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Resumo
Há bastante tempo que o comércio online, o E-commerce, regista uma forte presença no pa-
norama mundial, acentuada nos últimos anos pela utilização diária e prolongada de equipamentos
eletrónicos móveis, como smartphones e tablets. As empresas começam, então, a concentrar aten-
ções e direcionar plataformas exclusivas para este mercado com a finalidade de acompanharem a
evolução tecnológica e, consequentemente, captarem a atenção dos seus clientes.
Foi com esta premissa que esta dissertação foi elaborada, em parceria com a IT Sector, SA -
uma empresa de soluções software - com o objetivo de projetar uma solução mobile inserida no
mercado do comércio online do vinho. Esta solução apresenta-se em dois módulos: um sistema
de gestão de loja e uma aplicação móvel que garante o acesso aos seus clientes. Neste enquadra-
mento, desenvolveu-se uma análise dos modelos de negócio e das características de várias soluções
concorrentes presentes no mercado alvo de estudo.
Um levantamento de requisitos permitiu de seguida definir a arquitectura da solução e as fun-
cionalidades a implementar. Passos seguintes, já fora do âmbito desta dissertação, de desenvolvi-
mento da solução prototipada, e da sua venda efetiva a um cliente, levados a cabo pelas equipas
de desenvolvimento e comercial da empresa, constituem sinais positivos da eficácia do trabalho
realizado.
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Abstract
For some time now, online commerce, E-commerce, has had a strong presence on the global
landscaper, marked in recent years by the daily and prolonged use of electronic mobile devices
such as smartphones and tablets. Companies have begun thus to focus their attention and direct
exclusive platforms for this market in order to keep pace with technological developments and
hence capture the attention of their customers.
It was based on this premise that this dissertation was developed in partnership with IT Sector,
SA - a software solutions company - in order to design a mobile solution aimed at the online
wine commerce market. This solution comes in two modules: a store management system and a
mobile application that provides access to its customers. With this scope, an analysis of business
models and characteristics of several competing solutions present in the studied target market was
developed.
A requirements analysis allowed the subsequent definition of the solution architecture and the
functionalities to be implemented. Later steps, already outside the scope of this dissertation, with
the development of the prototyped solution, and its actual sale to a customer, carried out by the
company’s development and sales teams, are positive signs of the efficacy of the work that was
carried out.
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Capítulo 1
Introdução
Este capítulo contextualiza o desenvolvimento da presente dissertação, que será explorada ao
longo deste documento. Nele serão apresentados os desafios intrínsecos à mesma, a motivação
para os ultrapassar, os objetivos principais a alcançar e as metodologias a adotar no seu desenvol-
vimento. É também apresentado o contexto no qual este trabalho se encontra inserido. Finalmente,
é descrita a estrutura deste documento, listando os capítulos e os respetivos assuntos relevantes a
cada um.
1.1 Contexto
O consumo de vinho e cerveja desempenha um papel relevante na cultura europeia. Estas
bebidas encontram-se associadas com inúmeras tradições culturais e sociais e, de certo modo,
definem a dieta de muitos europeus [1]. Neste contexto, é possível constatar que 60% da produção
de vinho mundial é realizada em território europeu [2]. No entanto, os dados estatísticos referentes
ao consumo de vinho na Europa desceu ao longo da última década [1]: em Portugal a quantidade
média de vinho consumido por habitante em 2003 era de 139 mL por dia; em 2011 contabilizou-
se uma média de 121 mL por dia [1]. Para além disso, outro dado relevante relaciona-se com
a probabilidade de um adulto ser consumidor de vinho aumentar com a sua idade, começando a
subir a partir dos seus 30 anos de idade e alcançando o seu valor máximo na faixa etária entre os
50 e os 54 anos [1].
Paralelamente, o comércio mobile tem-se tornado cada vez mais relevante no marketing e na
venda de bens. Estima-se que existam cerca de dois mil milhões de utilizadores de smartphones
em todo o mundo em 2016. Prevê-se também que mais de metade dos acessos às plataformas
online no mercado do entretenimento e retalhista seja feita através de dispositivos móveis [3].
1.2 Motivação
Surge assim a necessidade de formular uma solução capaz de contrariar a retração que se tem
vindo a sentir no mercado vinícola, aliando-se a crescente expansão que se tem verificado das
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plataformas móveis.
A aposta no mercado móvel oferece assim também uma ponte para potenciais clientes de
faixas etárias mais jovens - os jovens adultos. Em simultâneo, é importante oferecer uma solução
capaz de concorrer com os grandes aglomerados comerciais.
Surge assim a planificação e o desenho da solução Drag&Shop, que aparece da necessidade
de desenvolver um produto de cariz inovador, pela empresa IT Sector, capaz de auxiliar a prática
comercial de um lojista vinícola num mercado muito competitivo.
1.3 IT Sector
Esta dissertação foi elaborada em colaboração com a empresa IT Sector – Sistemas de In-
formação, SA. A IT Sector é uma empresa de base tecnológica, fundada em 2005, criada com o
objetivo de oferecer ao mercado soluções de sistemas de Informação de elevado valor acrescen-
tado.
A equipa multidisciplinar da IT Sector possui competências em áreas tão distintas como enge-
nharia informática, design de interfaces, comunicação e gestão de empresas. A IT Sector analisa
as necessidades do cliente de modo a criar soluções inovadoras na vertente web e mobile, tendo
desenvolvido inúmeros projetos em diferentes setores, tais como: banca, retalho, saúde, energia e
seguros.
1.4 Objetivos
Na solução a desenvolver-se devem apresentar-se duas componentes: um módulo para a gestão
da loja - BackOffice - capaz de apoiar o lojista nas suas atividades do dia-a-dia profissional, de
gerir os seus produtos na loja virtual e contabilizar os seus stocks; e uma aplicação móvel capaz de
responder à competitividade dos mercados atuais, inovadora e diferenciadora, seguindo as novas
tendências tecnológicas e oferecendo uma experiência agradável aos seus clientes.
Como tal, no intuito de criar a solução mais adequada capaz de atingir o mercado-alvo foi
necessário desenvolver um estudo das soluções apresentadas por outras entidades, mais especi-
ficamente os canais utilizados para interagirem com o cliente final. Desta forma, é importante
realizar-se o estudo dos modelos de negócio destes concorrentes e das suas aplicações e páginas
web utilizando ferramentas direcionadas para tal. Surge no seguimento deste estudo a planificação
e estruturação da solução que melhor se adequa às necessidades do lojista.
1.5 Estrutura da Dissertação
A organização desta dissertação divide-se da seguinte forma: o Capítulo 2 contém o estado
da arte realizado no contexto deste projeto, nomeadamente um sumário sobre os fundamentos
do comércio online e as suas vertentes. No Capítulo 3 são analisadas as diferentes soluções que
servirão como base para posicionar o protótipo funcional. No capítulo 4 é explanado o processo
1.5 Estrutura da Dissertação 3
de conceção do Drag&Shop, onde são levantados os requisitos do sistema e a arquitetura utilizada,
bem como a descrição das funcionalidades implementadas. Finalmente, no Capítulo 5 é abordada
a satisfação dos objetivos fixados para o projeto e é realizado um levantamento de possível trabalho
futuro enquadrado na temática abordada ao longo da dissertação.
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Capítulo 2
Estado da arte
Neste capítulo é retratado o estado da arte, abordando principalmente o levantamento de fer-
ramentas e técnicas de análise de mercado enquadradas no desenvolvimento do produto.
Para estabelecer um posicionamento adequado da solução a desenvolver, consideram-se quatro
pilares da estratégia de tecnologia: a tecnologia em si, as características da procura, o modelo de
negócio, e o ecossistema de negócio. Neste capítulo apresentam-se ferramentas e conceitos de
análise disponíveis na literatura, úteis para trabalhar cada um daquele quarto pilares [4].
2.1 Negócio online
O comércio, caraterizado pela troca de bens ou serviços, tem sido realizado ao longo de milha-
res de anos. Tradicionalmente, envolvia comerciantes, compradores e vendedores num mercado
físico para trocas de informação, produtos, serviços e pagamentos. Atualmente, muitas transações
comerciais ocorrem através de uma rede de telecomunicações, onde compradores, vendedores e
outros agentes envolvidos na transação comercial (tais como funcionários que processam as tran-
sações) raramente se veem ou se conhecem, podendo estar separados por milhares de quilómetros,
em qualquer lugar do mundo. Este processo é frequentemente denominado de comércio eletrónico
ou e-commerce [5].
2.1.1 E-commerce
O termo e-commerce é usualmente utilizado num sentido mais amplo: abrange não só a com-
pra e venda de mercadorias, mas também a entrega de informação, a prestação de serviços ao
cliente antes e depois da venda, a colaboração com parceiros de negócios e o esforço para aumen-
tar a produtividade dentro das organizações. Outros referem-se a este espetro de atividades que
podem ser realizadas através da Internet como e-business [5].
O e-commerce é popularmente associado à compra e venda através da Internet, ou na condução
de uma transação que involta a transferência de dono ou de direitos sobre o uso de bens ou serviços
através de uma rede mediada por computadores [6].
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2.1.2 E-business
O e-business e o e-commerce são áreas de investigação que surgem no virar do século, com a
maior e melhor acessibilidade das pessoas à Internet. As definições destas áreas estão correlaci-
onadas, mas são conceitos distintos. No e-commerce a tecnologia de informação e comunicação
escolhida é utilizada em transações inter-organizacionais ou em transações entre negócios e con-
sumidores. No e-business a tecnologia de informação e comunicação é usada para melhorar a
qualidade de um dado negócio. Inclui então qualquer processo que uma organização (indepen-
dentemente se é um negócio com ou sem fins lucrativos ou governamental) possa conduzir numa
rede mediada por computadores. O e-business é a transformação dos processos de uma organi-
zação para entregar valor acrescentado ao cliente através da aplicação de tecnologias, filosofias e
paradigmas da computação da nova economia [6].
No entanto, a grande maioria das pessoas utiliza os termos "e-commerce" (no seu sentido mais
amplo) e "e-business" alternadamente [5].
Existem três tipos principais de processos que são melhorados através do e-business [6]:
• Processos de produção - incluem a pesquisa, encomenda e o restabelecimento de stocks,
o processamento de pagamentos, a conexão eletrónica com fornecedores, os processos de
controlo de produção, entre muitos outros;
• Processos focados no cliente - estão abrangidos nesta secção os esforços promocionais e
de marketing, a venda através da Internet, o processamento das encomendas e pagamentos
dos clientes, o suporte pós-venda, entre outros;
• Processos de gestão internos - aqui podem ser abrangidos os serviços executados pelos
empregados, as formações, a partilha de conhecimento, as reuniões por videoconferência
e o recrutamento. As aplicações eletrónicas podem melhorar o fluxo de informação entre
o setor produtivo e a equipa de venda, gerando assim um aumento de produtividade da
empresa.
2.1.3 Economia da Internet
A economia da Internet é um conceito mais vasto que abrange os conceitos do e-business e do
e-commerce. Este conceito relaciona-se com todas as atividades económicas que utilizam redes
eletrónicas como meio para o comércio ou atividades que envolvam a construção de redes que se
ligam à Internet [6].
Existe assim uma framework conceptual composta por quatro camadas da economia da Inter-
net [6]:
• 1a camada: Infraestrutura da Internet;
• 2a camada: Infraestrutura das aplicações da Internet;
• 3a camada: Intermediários da Internet;
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• 4a camada: Comércio na Internet.
2.1.3.1 Infraestrutura da Internet
Esta camada é definida pelas companhias que disponibilizam o hardware, o software e os
equipamentos de rede para o funcionamento da Internet e da World Wide Web. São tipicamente os
fabricantes e as empresas que mantêm a infraestrutura física, que produzem servidores e disposi-
tivos de acesso à Internet, os fornecedores de acesso à Internet, entre outros [6].
2.1.3.2 Infraestrutura das aplicações da Internet
Este nível é composto nomeadamente pelas companhias que constroem soluções de software
que facilitam as transações eletrónicas; são as companhias que disponibilizam as ferramentas de
desenvolvimento web e serviços de consultoria [6].
2.1.3.3 Intermediários da Internet
Aqui estão presentes as organizações que fazem a ponte entre os vendedores e os consumidores
no e-commerce; são companhias que oferecem condições para se realizarem transações comerci-
ais. Nesta categoria surgem empresas como os agentes de viagens, os agregadores de conteúdos,
os agentes publicitários, entre outros [6].
2.1.3.4 Comércio na Internet
Nesta camada surgem então as companhias que vendem produtos ou serviços diretamente com
o cliente ou com outros negócios [6].
2.2 Tipos de e-commerce
Embora não exista uma classificação rígida de modelos de negócio no e-commerce, as seguin-
tes denominações são frequentemente utilizadas [7]:
• Modelo business-to-business (B2B): transações de comércio estabelecidas entre empresas
(estabelecido entre empresas ("de empresa para empresa");
• Modelo business-to-consumer (B2C): transações que ocorrem diretamente entre os repre-
sentantes da empresa e os clientes finais;
• Modelo consumer-to-consumer (C2C): operações são realizadas entre os consumidores;
• Modelo government-to-business (G2B): as operações são realizadas entre instituições do
Estado e o setor comercial;
• Modelo government-to-consumer (G2C): transações entre instituições do estado e os con-
sumidores;
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• Modelo government-to-government (G2G): transações entre empresas do Estado.
Atualmente, as três categorias mais representativas, quer no mercado tradicional, quer no e-
business, são: business-to-business, business-to-consumer e consumer-to-consumer [7]. Na Fi-
gura 2.1, é possível observar os principais atores envolvidos e as diferentes interações entre si que
criam os variados tipos de e-commerce.
2.2.1 Modelo business-to-business (B2B)
Sendo um dos mais populares modelos de negócio, é muitas vezes associado a operações
de compra e venda, de informações, de produtos e de serviços através da Internet ou através
da utilização de redes privadas partilhadas entre duas empresas, substituindo assim os processos
físicos que envolvem as transações comerciais. O B2B pode também ser definido como troca de
mensagens estruturadas com outros parceiros comerciais a partir de redes privadas ou da Internet,
para criar e transformar assim as suas relações de negócios. Este género de operações ocorre, na
maioria dos casos, quando [7]:
• Um negócio compra materiais externamente para a produção do seu produto;
• Um negócio contrata os serviços de outrem para fins operacionais;
• Um negócio revende bens ou serviços produzidos por outros.
Esta categoria de modelo de negócio tem sido das mais progressistas no setor e-business. As
tradicionais vantagens como custos reduzidos, tecnologias modernas ou localização conveniente
são cada vez menos importantes devido a processos intensivos de globalização, onde as empresas
estão à procura de possibilidades de aumentar a eficiência dos seus negócios. Usando este modelo
de negócio, estão criadas condições favoráveis para as empresas realizarem operações internas de
forma eficiente e cooperarem de forma expedita [8].
2.2.2 Modelo business-to-consumer (B2C)
É definido como as transações realizadas diretamente entre a empresa e os consumidores que
são os usuários finais de seus produtos ou serviços. Enquanto a maioria das empresas, que ven-
dem diretamente aos consumidores, podem ser conotadas como empresas B2C, o termo tornou-se
imensamente popular durante o "dotcom boom", do final dos anos 1990, quando foi usado princi-
palmente para se referir a logistas on-line. A ascensão da internet criou um novo canal de negócios
B2C todo na forma de e-commerce [7].
Com o crescimento contínuo, ano após ano, de aplicações para smartphones, as empresas B2C
têm vindo a centrar a atenção para o mercado mobile, prevendo-se o que o sucesso deste modelo
assente na contante evolução e tendências dos consumidores.
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2.2.3 Modelo consumer-to-consumer (C2C)
O modelo C2C tem registado um aumento significativo devido a vários motivos: ao provi-
denciar uma plataforma de transação online para compradores e vendedores individuais, permite
que ambos os atores possam leiloar produtos de uma forma fácil e sem restrições de tempo que
outros modelos obrigam. Este contacto direto com o vendedor, sem necessidade de intermediário,
em conjunto com a proliferação da utilização da Internet, tem permitido a crescente popularidade
deste modelo através de várias empresas de renome como eBay, Craigslist, entre outros.
Convém realçar que a desconfiança e o receio defraude são das principais desvantagens do
modelo.
2.2.4 E-commerce móvel
O comércio feito através de aplicações móveis popularizou-se com o advento dos smartphones
no final da década de 2000. Da mesma forma que o aparecimento da Internet mudou o mercado
retalhista, é discutido se a transição para as tecnologias móveis criarão um efeito disruptivo seme-
lhante. Esta nova plataforma de acesso à Internet oferece novos métodos de o utilizador interagir
com as lojas online e novos meios e ferramentas para se realizar a publicidade aos mais diversos
produtos na mesma [9].
Einav et al [10] realizou um estudo estatístico que compara e retira ilações sobre as diferenças
nas compras realizadas pelos clientes de um mediador de vendas popular, o eBay, pelos canais pá-
gina web e aplicação móvel. Em primeiro lugar, verificou-se sem surpresas que os consumidores
que adotaram o uso da aplicação móvel já eram utilizadores assíduos da plataforma web. Tam-
bém se verificou que a adoção da aplicação móvel estava associada com um aumento imediato e
sustentado de transações totais.
A utilização das aplicações móveis para o acesso às lojas virtuais diferem do acesso tradicional
(num computador) pois permitem ao utilizador realizar compras na Internet em momentos nos
quais teria dificuldades em aceder à plataforma web [9].
2.3 Modelos de negócio na Internet
Habitualmente, o termo "modelo de negócio"é definido como um método de organização em-
presarial, utilizado por uma organização a fim de obter lucro.
De uma forma geral, os modelos de negócio são uma ferramentas de representação que con-
gregam a lógica de negócio que está por trás de uma determinada companhia. Os modelos de
negócio espelham a forma como uma companhia se organiza para conseguir entregar produtos ou
serviços aos seus clientes, criando valor para si mesma [11].
Os modelos de negócio são apresentados na literatura com as mais variadas taxonomias. No
fim do século passado, em 1998, Timmers [12] identificou que existem modelos de negócio dis-
tintos dos tradicionais em prática no comércio eletrónico. A categorização taxonómica levantada
por este autor baseia-se na desconstrução e reconstrução da cadeia de valor, significando assim
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Figura 2.1: Modelos de negócio e as suas interações [7].
que as diferentes arquiteturas são categorizadas através da identificação dos elementos presentes
numa cadeia de valor e da interação existente entre eles.
Já Rappa [13] traz uma definição geral que os modelos de negócio especificam o que uma
organização faz para criar valor, como está situada tendo em conta os seus parceiros na cadeia de
valor e que tipo de acordos tem com os seus clientes no âmbito de gerar receita.
Enquadrado no mesmo tema, Morris et al. [14] segmentou os modelos de negócio em três
tipos distintos baseado num conjunto de variáveis de decisão: económico, operacional ou estraté-
gico. O modelo económico foca-se na lógica da geração de lucro e responde a questões ligadas
às fontes de receita, às metodologias de atribuição de preços, às estruturas de custo, margens e
volumes esperados. Por outro lado, o modelo operacional relaciona-se com assuntos ligados aos
processos internos e ao desenho da infraestrutura que possibilita à empresa criar valor, nos quais se
encontram os métodos de produção e entrega, os processos administrativos, os fluxos de recursos,
a gestão do conhecimento e dos fluxos logísticos. Finalmente, o modelo estratégico levanta con-
siderações relativas às vantagens competitivas e sustentabilidade, focando-se na direção e posição
no mercado da empresa, as interações fora das fronteiras organizacionais e nas oportunidades de
crescimento. Os elementos de decisão incluem a identificação dos stakeholders, a criação de valor,
a diferenciação, visão valores e redes e alianças estratégicas. Em suma, um modelo de negócio
é uma representação concisa de como um conjunto interligado de variáveis de decisão em áreas
da estratégia de risco, arquitetura e economia são utilizadas para criar uma vantagem competitiva
sustentável em mercados já estabelecidos.
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2.3.1 Componentes e Frameworks
A perceção dos componentes que integram um modelo de negócio difere de forma acentuada
no ambiente académico. Na literatura, estes componentes são também referidos como elementos
de construção, blocos de funções ou atributos que, quando reunidos, possibilitam a criação de uma
framework de modelo de negócio [14].
Embora não se refira especificamente a componentes de modelos de negócio no seu trabalho,
de 1998, Timmers [12] considera a desconstrução da cadeia de valor no processo de categorização
de taxonomias, considerando ambos os elementos primários e atividades de apoio. Os elementos
primários constituem: logística de receção, operações, logística de expedição, marketing e vendas
e, finalmente, serviços. Por sua vez, as atividades de apoio englobam: desenvolvimento de tecno-
logia, aquisição de valor, gestão de recursos humanos e infraestrutura corporativa. Na sequência
do seu trabalho, o autor afirma que os modelos de negócio da Internet se podem divifir por onze
classificações:
• E-shop;
• E-procurement;
• E-auction;
• E-mall;
• Third-party marketplace;
• Virtual communities;
• Value-chain provider;
• Value-chain integrator;
• Collaboration platforms;
• Trust services;
• Information brokerage.
Por sua vez, Amit e Zott [8] percecionam um modelo de negócio como uma unidade agrega-
dora de análise que captura o valor, descrevendo a conceção de conteúdos de transação, estrutura
e regulamentação de modo a criar valor através da exploração de oportunidades de negócio. É um
sistema de atividades interligadas e interdependentes conduzido para satisfazer as necessidades do
mercado, juntamente com a especificação de quais partes que conduzem que atividades e como
essas se correlacionam.
Relativamente à framework proposta (apresentada na Figura 2.2), os autores denominam-na
como "fontes de criação de valor no e-business"e decompõe-na em quatro agregadores que se cor-
relacionam entre si: eficiência, novidade, lock-in e complementos. Na sua análise, consideram a
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Figura 2.2: Fontes de criação de valor no e-business [8].
eficiência como um dos potenciadores primários de valor, concluindo que quanto maior for o ga-
nho de eficiência transacional, menores serão os custos, resultando num modelo com mais valor.
Por sua vez, os complementos deverão estar presentes quando um conjunto de serviços ou pro-
dutos entrega maior valor que o total separado desses mesmos produtos. Considerando que estes
complementos de valor se refletirão no aumento de receitas, ou autores sugerem a possibilidade
que estes produtos ou serviços não estejam diretamente relacionados com o produto principal, a
transação core. Relativamente ao lock-in, revela-se como a dimensão capaz de reter os clientes,
fidelizando-os e que os leva a repetirem aquisições. Finalmente, a novidade constitui o aspeto
mais inovador da framework e está intimamente relacionada com a criação de algo novo que se
distinga do restante mercado competitivo.
Capítulo 3
Introdução ao projeto e estudo de
mercado
Esta dissertação foi desenvolvida tendo em foco a conceção de uma solução inovadora no
mercado vinícola. O Drag&Shop é um projeto interno da IT Sector que integra uma plataforma
de comércio online, no formato de aplicação para smartphone/tablet, com um sistema de apoio à
gestão personalizável e de usabilidade intuitiva que permitirá gerir produtos e encomendas.
Sabendo que a vinicultura portuguesa constitui um forte setor económico com produtos muito
procurados pelo mercado nacional e internacional, revela-se fundamental que acompanhe novas
tendências e abordagens numa atividade cada vez mais exigente.
Neste capítulo será feita uma breve descrição do mercado em que a solução se insere, o levan-
tamento de soluções similares já estabelecidas no mercado, seguindo a análise destas no enqua-
dramento estabelecido no estado da arte, avaliando o seu posicionamento tecnológico, o tipo de
clientes-alvo e uma breve análise do seu modelo de negócio.
3.1 Mercado inserido
A vinicultura assume-se como um dos setores de maior relevância da agricultura portuguesa,
quer pelo valor económico que gera, quer pelo papel que desempenha a nível social e de conserva-
ção do meio ambiental. Portugal manteve em 2015 o estatuto de nono maior exportador de vinho
a nível mundial, onde as empresas nacionais venderam para o exterior 738 milhões de euros, e o
12.o lugar nos maiores produtores, correspondendo a mais de sete milhões de hectolitros de vinho
produzidos, o que representa um aumento de 13% face à campanha anterior [15]. Convém assi-
nalar que, no consumo, Portugal pertence ao grupo dos maiores consumidores, registando valores
muito próximos dos da França e Itália.
Relativamente ao comércio internacional, Portugal está inserido num grupo de países, como
Estados Unidos, Austrália, Chile e Alemanha, com quotas de mercado que variam entre os 3% e
os 5%. Contudo, o grau de internacionalização da vinicultura portuguesa assume uma dimensão
assinalável, registando uma relação exportação/produção das mais elevadas do mundo.
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3.2 Produtos concorrentes
Será então executada uma análise de um grupo de plataformas similares à solução a abordar
nesta dissertação. A escolha foi realizada sempre com o foco no mercado-alvo, tentando procurar
isolar as com mais impacto neste mesmo ou que se destacassem por algum elemento diferenciador.
3.2.1 El Corte Inglés Supermercado1
Como representante das grandes superfícies comerciais, escolheu-se analisar a plataforma on-
line do El Corte Inglés. Esta trata-se de uma aplicação móvel da reconhecida cadeia internacional
de supermercados. Deve ser referido também que, neste momento, esta aplicação dispõe de uma
avaliação muito positiva (4,4 em 5) na Google Play, contando com trinta mil instalações em equi-
pamentos móveis Android e que galardoada com a distinção de "Melhor App Ecommerce 2015".
3.2.2 Vivino2
Num âmbito com outro registo, escolheu-se analisar a maior biblioteca de vinho do mundo,
que conta com mais de dez milhões de vinhos catalogados, com vinte milhões de utilizadores
registados e trezentas mil pesquisas diárias em média. Esta aplicação encontra-se cotada a 4,3 em
5 na Google Play.
3.2.3 Vino3
O Vino classifica-se como a primeira aplicação que disponibiliza a capacidade de pesquisar e
comprar os melhores vinhos italianos. Apresenta-se com uma experiência de compra atrativa e
foi vencedora do prémio de melhor aplicação na comunicação multimédia, Internet e publicidade
online concedida pela Mediastars. De momento conta com uma classificação de 4,0 em 5 na
Google Play.
3.2.4 Vinha4
Já como amostra de uma experiência de compra online mais convencional, optou-se pela es-
colha da loja Vinha. Esta loja é acessível através de um browser, sendo a sua utilização bastante
apropriada para dispositivos móveis. Este estabelecimento oferece também um portal de informa-
ções relevantes relativamente ao mercado-alvo.
1https://play.google.com/store/apps/details?id=com.grability.portugal
2https://play.google.com/store/apps/details?id=vivino.web.app
3https://play.google.com/store/apps/details?id=it.vinitalyclub.vino
4https://www.vinha.pt/
3.3 Aplicação das metodologias 15
3.3 Aplicação das metodologias
Nesta secção serão analisadas os concorrentes apresentados anteriormente. Numa primeira
fase é feito o levantamento do posicionamento tecnológico do concorrente, a identificação do tipo
de e-commerce e de clientes-alvo. Em seguida é feita uma análise do seu modelo de negócio recor-
rendo às metodologias apresentadas por Timmers, e por Amit e Zott estabelecidas no Capítulo 2.
3.3.1 El Corte Inglés Supermercado
Este negócio é acessível através dos canais móveis (nas plataformas iOS e Android) ou através
do canal web. De uma forma objetiva, posiciona-se na camada de "Comércio da Internet". Feita
uma análise ao seu tipo de e-commerce é possível identificar-se o modelo business-to-consummer,
classificando-se como uma "e-shop".
Aplicando a metodologia de Amit e Zott é possível identificar várias características nas dife-
rentes dimensões da análise. Relativamente à eficiência do negócio:
• A presença online permite à empresa oferecer uma maior gama de produtos;
• Identificação rápida do produto pretendido através de fotos com boa resolução;
• Função de pesquisa rápida e de produtos distintos em simultâneo;
• Produtos divididos por diferentes categorias;
• Permite filtrar informação que não interessa;
• Gravação de dados pessoais para futuras compras mais rápidas.
Numa perspetiva da existência de complementos é possível identificar:
• Escolha de forma de entrega (ao domicílio ou recolher via "click&car" na loja pretendida);
• Serviço de pós-venda (devolução e afins).
Relativamente à capacidade de retenção do cliente (lock-in), foi possível apreender as seguin-
tes caraterísticas:
• Possibilidade da personalização da "Minha Loja";
• Criação de listas de produtos e partilha na comunidade da aplicação.
Finalmente, é possível enumerar os seguintes fatores que apresentam um fator inovador na
plataforma:
• Aquisição de produtos de forma inovadora e apelativa ao cliente;
• Funcionalidade "Comprar com amigos", onde diferentes utilizadores conseguem editar o
carrinho de compras e dividir o custo total (Social Buying).
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3.3.2 Vivino
O Vivino, à semelhança do concorrente anterior, é possível aceder a esta plataforma através
dos canais móveis (Android e iOS) como pelo seu website. Esta solução, por sua vez, posiciona-
se na camada "Intermediários da Internet", registando-se um modelo B2C e uma classificação
"e-procurement"e "virtual communities", segundo Timmers.
Relativamente à eficiência, segundo Amit e Zott, é possível identificar:
• A presença online permite uma ampla oferta de produtos que seria impraticável num modelo
offline;
• Informação rica com fotos e descrição extensa de cada produto;
• Clientes beneficiam dos sistemas de avaliação e de opiniões de outros utilizadores para
tomarem melhores decisões;
• Os vendedores de cada produto estão bem identificados;
• Comparação rápida entre diferentes produtos.
Não se verificam elementos que se enquadrem no parâmetro de complementos. Relativamente
ao lock-in, assinala-se:
• Criação de reputação através da participação, compra de produtos e análises efetuadas;
• Funcionalidade de partilha nas redes sociais permite aos utilizadores estarem em permanete
contacto as atividades das suas conexões.
Em relação ao fator inovador, destaca-se:
• Inovação na utilização da camera do equipamento móvel como leitor de rótulo ou carta
de vinhos, permitindo aos utilizadores terem acesso a informação detalhada de uma forma
simples e rápida.
3.3.3 Vino
Uma vez mais, regista-se o acesso a esta plataforma através dos canais móveis (Android e iOS)
como pelo seu website, posicionando-se na camada "Comércio na Internet". O modelo de negócio
carateriza-se por B2C e pode ser classificado como "e-shop".
Em relação à metodologia já mencionada atrás, assinala-se na eficiência:
• O cliente encontra com facilidade os produtos em promoção;
• Pesquisa rápida de determinado produto ou pesquisa avançada com vários filtros;
• Informação pormenorizada de cada produto, com descrição adequada e fotografia associada.
Relativamente aos complementos, verificam-se:
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• Complementos verticais.
No que diz respeito ao lock-in:
• Notícias atualizadas regularmente relativas aos gostos do utilizador.
Em relação ao fator inovativo, não se verifica nenhum elemento que seja merecedor de desta-
que.
3.3.4 Vinhas
Diferencia-se das outras soluções por ser um website, podendo na mesma ser acedido através
do browser de qualquer equipamento eletrónico móvel. Assume um modelo de e-commerce B2C,
podendo ser classificado de "e-shop".
Relativamente à framework proposta por Amit e Zott, é possível destacar na eficiência:
• Clientes usufruem de conteúdo online rico e pormenorizado;
• Sistemas de avaliação de produtos e opiniões;
• Pesquisa de produto rápida, com a existência de vários filtros;
• Vasta informação multimédia de forma a que os clientes possam tomar as melhores decisões;
• Chat online constante para assistência necessária
Em relação aos complementos, destacam-se:
• Complementos verticais;
• Os clientes podem comprar produtos acessórios que estão relacionados com a temática do
vinho.
No que diz respeito ao lock-in, assinala-se:
• Entregas grátis em Portugal sem mínimo de compra e funcionalidade de entrega urgente (em
menos de uma hora);
• Extensos conteúdos temáticos atualizados frequentemente.
Finalmente, em relação ao fator inovativo, regista-se:
• A primeira loja de vinhos do mundo com ratings da Vivino;
• Sugestão de tipos de refeição que combinam com cada vinho.
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Tabela 3.1: Resumo da análise das soluções referentes à tecnologia, características da procura e
modelo de negócio.
Capítulo 4
Desenho da solução
No capítulo que se segue será abordada a estrutura da solução a desenvolver, apoiando-se nas
conclusões retiradas no Capítulo 3 e na análise de soluções concorrentes. De igual forma, será
introduzido por categorias o protótipo desenvolvido, de forma a abranger a solução no seu total.
Nas próximas secções, serão apresentados uma breve introdução ao objetivo e enquadramento do
projeto, uma listagem e definição dos requisitos levantados na fase inicial e a arquitetura do sistema
com incidência nos módulos que dizem respeito aos seus principais atores e sempre acompanhados
de figuras e diagramas representativos da solução.
4.1 Posicionamento da solução
Face à análise realizada no capítulo anterior, definiu-se que a solução a projetar deveria con-
vergir e aproximar-se dos restantes produtos ao nível do seu posicionamento no mercado. Como
a solução tem como principal objetivo ser vendida a um cliente da área abordada, o protótipo
irá incidir numa aplicação para equipamentos móveis disponível para os sistemas operativos mais
utilizados, Android e iOS, com uma vertente de comércio B2C. Convém salientar que o cliente
final da solução não é o comprador de vinho, mas sim o cliente que compra a solução integrada de
modo a poder vender os seus produtos aos seus clientes. Do ponto de vista do modelo de negócio,
a solução pretende posicionar-se na vertente "e-shop" com algumas caraterísticas-chave das "vir-
tual communities" e reunir alguns elementos comuns às soluções analisadas no capítulo anterior
relativamente aos parâmetros propostos pela metodologia proposta por Amit e Zott [8].
4.2 Introdução ao Drag&Shop
O produto no qual esta dissertação se baseia é designado por Drag&Shop. A premissa para
o desenvolvimento deste projeto passa pela criação de uma solução de e-commerce transversal a
todas as fases do ciclo de vida dos produtos disponíveis para um dado cliente final, desde a gestão
de stocks através de um portal em Backoffice até à disponibilização destes com foco principal numa
aplicação móvel. O nome deste projeto dá ênfase a um aspeto diferenciador na experiência de
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utilização da aplicação móvel: a possibilidade de adicionar novos produtos ao carrinho virtual com
um simples gesto com o dedo. Para além das funções tradicionais de um sistema desta natureza, é
dado um foco maior à integração social que poderá ser proporcionada no uso da aplicação móvel.
Com o lema “A nova forma de vender vinho num mercado cada vez mais móvel”, este produto
tem como principal cliente o vendedor/distribuidor de vinho. A missão deste produto consiste em
fornecer as ferramentas necessárias que permitam:
• Mais vendas;
• Expandir canais de exposição do negócio;
• Novos mercados;
• Modernização da marca;
• Assegurar vantagem competitiva face à concorrência.
Com este contexto vincado, definiu-se que o desenvolvimento desta solução deva ser o mais
genérico possível de modo a possibilitar a adaptação destes produtos a realidades de diferentes
e-commerce, tornando-se mais vendável e personalizável ao gosto do cliente que o compra. No
entanto, no intuito de guiar o desenvolvimento e de definir melhor os conceitos, será utilizado o
mercado dos vinhos e bebidas espirituosas como mercado de referência.
Assim, a solução foi estruturada em dois grandes módulos: uma aplicação web de Backoffice
capaz de responder às necessidades do comerciante e uma aplicação móvel que permita o contacto
e a divulgação dos seus produtos com os seus clientes.
Neste intuito, existem três atores envolvidos: a entidade desenvolvedora da aplicação que é
responsável pela conceção, desenvolvimento e manutenção do produto retratado neste documento;
o comerciante que adquire este produto que pretende melhorar a sua experiência e maximizar o
desempenho do seu negócio auxiliado pelas plataformas disponibilizadas por este produto; e o
cliente final que interage com o comerciante através dos canais que este último disponibilize,
sendo aqui o foco a aplicação móvel presente na solução do Drag&Shop.
4.3 Levantamento de requisitos
Ao longo da fase do projeto da solução em desenvolvimento, foram levantados requisitos,
junto da equipa de desenvolvimento, que garantem um compromisso positivo junto do comerciante
do mercado piloto e que colmatem as suas necessidades, bem como as dos seus clientes, não
perdendo o foco generalista que se pretende alcançar.
4.3.1 Requisitos funcionais
Fu-1: A solução deve possibilitar a gestão dos produtos presentes nos seus módulos cons-
tituintes.
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O comerciante deve ter a capacidade de adicionar, remover ou editar os seus produtos e esco-
lher a que categoria pertencem.
Fu-2: A solução deve permitir uma fácil gestão dos stocks dos produtos do comerciante.
Uma gestão em tempo real de stocks é uma mais valia em qualquer tipo de atividade. Deste
modo, o comerciante, ao criar um produto, pode associar a quantidade disponível, podendo ser
alterada em qualquer altura. O comerciante é notificado, se assim definir, quando o produto atinge
o nível de stock de segurança.
Fu-3: A solução deve providenciar a importação e exportação do catálogo de produtos.
A listagem, exportação e importação de um catálogo (vasto ou não) deve estar assegurada,
permitindo ao comerciante saber em tempo real a quais os produtos que ainda dispõe, e respe-
tiva quantidade, bem como a opção de exportar estas listagens de forma cómoda em diferentes
formatos: PDF, XLSX ou CSV.
Fu-4: A solução deve permitir a customização da loja virtual.
De forma a poder diferenciar-se e acrescentar valor na captação de clientes, o comerciante tem
a capacidade de alterar o aspeto (cores, fontes, imagens, entre outros) da sua loja virtual. Esta
opção pode ser concretizada em qualquer altura e diversas vezes.
Fu-5: A solução deve permitir a gestão das relações entre o comerciante e os seus clientes.
Sendo uma solução web, permite ao comerciante controlar todo o fluxo do negócio, desde a
recepção de encomendas ao serviço pós-venda, garantindo sempre um acompanhamento constante
com os seus clientes.
Fu-6: A solução deve agregar dados e estatísticas sobre as transações executadas nas suas
plataformas.
O comerciante dispõe de estatística real de informação que pode ser útil ao seu negócio: vo-
lume de vendas, número de produtos vendidos, número de visualizações de produto, número de
reclamações, entre outros.
Fu-7: A solução deve despoletar notificações e alertas caso existam eventos que solicitem
a atenção do comerciante.
Sempre com o objetivo de controlar o seu negócio em tempo real, o comerciante pode ser
notificado (via alerta no backoffice ou email) de vários eventos importantes, tais como: mensagem
do cliente, reclamação, encomenda cancelada, falha de stock, entre outros).
Fu-8: A solução deve permitir a comunicação rápida entre o cliente e o comerciante.
Aspeto essencial num modelo de negócio que permite ao comerciante fortalecer a relação com
o cliente, garantindo uma rápida resposta e intervenção.
Fu-9: A solução deve possibilitar ao cliente de criar encomendas.
O cliente deve conseguir adicionar ao carrinho de compras um ou mais produtos, completando
a finalização da compra com o pagamento.
Fu-10: A solução deve permitir a avaliação e a criação de críticas sobre os produtos pelo
cliente.
Outra medida com o intuito de conhecer melhor os clientes e os próprios produtos, garantindo
um feedback real que pode ser útil à gestão do negócio.
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Fu-11: A solução deve promover a interação entre clientes, nomeadamente com a sua
rede social.
Um elemento diferenciador e cada vez mais importante: o conceito de social buying, onde
a interação com amigos e partilhas nas redes sociais garantem uma experiência mais agradável.
Deve existir um meio de comunicação passiva entre os seus utilizadores, nomeadamente a partilha
de compras e de listas de desejos.
4.3.2 Requisitos não-funcionais
Ao contrário dos requisitos funcionais, que se focam nos detalhes e qualidades que um de-
terminado sistema deve possuir, os requisitos não funcionais tratados neste tópico destinam-se a
servir de suporte a esse mesmo sistema.
NFu-1: A solução deve ser costumizável para se aplicar a vários mercados retalhistas
distintos.
A flexibilidade dos módulos deverá estar presente de forma a diversificar os potenciais clientes
da solução.
NFu-2: As interfaces devem ser intuitivas e auto-explicativas.
O cliente deverá obter uma experiência fluída e cómoda, garantindo a sua satisfação. Os
botões de navegação devem ser facilmente identificáveis e o texto suficientemente claro e fluído.
As imagens devem ser uniformes e conterem a informação adequada ao contexto em que são
utilizadas.
NFu-3: A aplicação móvel deve ser multiplataforma de forma a atingir o maior número
de clientes possível.
De forma a abranger o maior mercado possível, a solução será pensada para os sistemas ope-
rativos dominantes: Android e iOS.
NFu-4: Deve existir um pequeno tutorial inical explicativo.
Acompanhando o que se verifica em diversas aplicações móveis, um tutorial animado permite
ao utilizador uma experiência mais segura e confiante.
NFu-5: Deve ser mantida a privacidade dos seus utilizadores.
As plataformas da solução devem garantir que os dados recolhidos sobre os seus clientes sejam
tratados e guardados seguindo as normas de segurança adequadas para o manuseio de informação
sensível na Internet.
NFu-6: A aplicação deve garantir um bom desempenho na maioria dos dispositivos mó-
veis presentes no mercado.
O desempenho e a responsividade da aplicação deve manter-se consistente transversalmente
em todas as gamas de aparelhos e plataformas móveis presentes no mercado atual.
4.4 Casos de uso
O levantamento dos casos de uso é uma etapa importante da engenharia de requisitos, uma vez
que consiste no levantamento de funcionalidades e respetivos comportamentos que se pretendem
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implementar na aplicação. No diagrama de casos de uso estão definidas interações que o utilizador
irá fazer com o sistema. Assim sendo, de modo a fazer um levantamento de casos de uso completo,
recorreu-se a duas estratégias distintas:
• Interação com sistemas que possuam funcionalidades semelhantes;
• Recolha de experiências junto dos orientadores e da equipa de desenvolvimento.
Este levantamento permite planear um conjunto de materiais necessários à progressiva evolu-
ção da construção da aplicação e, assim, definir um modelo do funcionamento da aplicação
Com base nestas interações e após uma análise cuidada, foram então elaborados os diagramas
de casos de uso para os dois principais atores do sistema: utilizador (cliente) e administrador
(lojista).
4.4.1 BackOffice
Na Figura 4.1 é possível ver como se relacionam as funcionalidades desenhadas para este
módulo da solução com as interações entre o comerciante e o cliente final.
Figura 4.1: Caso de uso da aplicação BackOffice.
4.4.2 Aplicação móvel
Da mesma forma, podemos ver as funcionalidades que foram concebidas para a aplicação
móvel e a interação destas com os seus atores na Figura 4.2.
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Figura 4.2: Caso de uso da aplicação móvel.
4.5 Arquitetura do sistema
Nesta secção é possível obter uma vista geral da arquitetura da solução, bem como os seus
componentes. Também serão retratadas quais as tecnologias a serem utilizadas em cada um dos
seus componentes.
Na Figura 4.3 encontra-se uma ilustração da solução.
Figura 4.3: Esquema da arquitetura da solução.
A solução baseia-se assim em dois módulos principais que já foram retratados extensivamente
no resto deste documento - o BackOffice e a aplicação móvel - que são as pontes de acesso para
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os atores que interagem com a solução - o comerciante (ou administrador) e o cliente final (ou
utilizador), respetivamente. Para além disso, é necessário manter um serviço web e uma base de
dados capazes de alimentar estes dois módulos com dados relevantes.
4.6 Funcionalidades
Nesta secção, é possível verificar-se quais as funcionalidades criadas de forma a ir de encontro
com os requisitos definidos anteriormente. Foram então adicionadas as funcionalidades presentes
na Figura 4.4 na plataforma de desenvolvimento colaborativo de forma a coordenar a criação da
solução.
Figura 4.4: Funcionalidades planeadas da solução.
No decorrer desta secção é também mostrada a forma como devem ser cumpridas estas funci-
onalidades, ilustrando com imagens relativas ao protótipo em produção.
4.6.1 BackOffice
Tendo como missão apoiar a gestão de fluxo de valor e dar suporte nos processos vitais do ne-
gócio, o BackOffice assume-se como uma ferramenta indispensável ao administrador, permitindo:
• Gestão rápida e eficaz de encomendas;
• Padronizar gostos e tendências dos clientes;
• Relatórios visuais de vendas;
• Estatísticas de produtos;
• Outros.
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Neste subcapítulo serão caraterizadas as principais funcionalidades do BackOffice, ilustrando
o seu comportamento através de imagens do protótipo desta aplicação.
4.6.1.1 Autenticação e Painel de informação
Quando o comerciante acede ao BackOffice é necessário proceder à sua autenticação na plata-
forma, tal como é apresentado na Figura 4.5.
Figura 4.5: Caixa de autenticação da aplicação BackOffice.
Após a submissão das credenciais de acesso, é apresentada ao utilizador uma vista geral, ofe-
recendo um apanhado de vários indicadores da loja na página principal do BackOffice, onde se
destaca a situação atual do negócio em termos de vendas e estatísticas importantes relativas aos
produtos da loja. É possível observar o conceito deste painel informativo na Figura 4.6.
É possível observar-se no menu lateral esquerdo as diferentes opções a que o comerciante pode
aceder. Destas opções iremos realçar as seguintes:
• Gestão do catálogo (Catalog Management);
• Gestão de clientes (Customers);
• Gestão de encomendas (Orders);
• Gestão de correio (Mailing);
• Configuração da loja (Store Configuration).
4.6.1.2 Gestão do catálogo
Esta é uma secção dedicada ao catálogo de produtos da loja onde o comerciante pode consultar
os seus produtos ou criar um novo produto. Na Figura 4.7, está ilustrado o resultado da sequência
4.6 Funcionalidades 27
Figura 4.6: Painel de informação da aplicação BackOffice.
Catalog Management -> Products, que apresenta a listagem de produtos existentes no catálogo,
bem como o preço associado e o estado (ativo/inativo) no momento.
Figura 4.7: Módulo de gestão do catálogo da aplicação BackOffice.
Clicando no produto pretendido, o comerciante tem acesso às caraterísticas desse mesmo pro-
duto, nomeadamente aos detalhes gerais (General details), às suas categorias (Categories), eti-
quetas (Tags), imagens associadas (Images), detalhes estatísticos (Statistical Details) e críticas
adicionadas pelos clientes (Reviews). É possível observar esta página na Figura 4.8. Existe tam-
bém uma página homóloga para a edição destes atributos e para a criação de novos produtos.
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Figura 4.8: Página de detalhes de um produto na aplicação BackOffice.
4.6.1.3 Gestão de clientes
Esta é uma secção dedicada aos clientes da loja, onde o comerciante consegue listá-los e ver
detalhes de cada um. É apresentado um exemplo desta página na Figura 4.9.
Figura 4.9: Página da lista de clientes na aplicação BackOffice.
Clicando no identificador do cliente pretendido, é apresentada uma página com os detalhes
desse mesmo cliente, onde várias informações relevantes (encomendas, informações pessoais,
mensagens, entre outros) são exibidas, como é observável na Figura 4.10.
Figura 4.10: Página da detalhes de um cliente na aplicação BackOffice.
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4.6.1.4 Gestão de encomendas
Esta é a área relativa às encomendas de produtos e que se subdivide nas seguintes secções, que
variam consoante o estado. Uma encomenda poderá estar no estados: Carrinhos ativos (Ongoing
Baskets), Pendente (Pending), Pagamento pendente (Pending Payment) ou Enviado (Shipped).
A partir de qualquer um destas secções é possível aceder à listagem das encomendas nesse de-
terminado estado, podendo o utilizador detalhar mais informação ao clicar no identificador da res-
petiva encomenda. Nesta página de detalhes da encomenda, apresentada na Figura 4.11 para além
de ser possível consultar os artigos contidos na encomenda, preços respetivos e datas associadas,
também é possível enviar diretamente ao cliente uma mensagens relativas à mesma encomenda.
Figura 4.11: Página da detalhes de uma encomenda na aplicação BackOffice.
4.6.1.5 Gestão de correio
Nesta secção, o comerciante só consulta a caixa de entrada de mensagens trocadas com os seus
clientes, podendo aceder às mensagens recebidas, respondendo-lhes ou reencaminhando-as para
outro utilizador da aplicação. É possível ver o protótipo desta página na Figura 4.12.
Figura 4.12: Página da caixa de correio de um utilizador da aplicação BackOffice.
4.6.1.6 Configuração da loja
Esta área é destinada a toda a temática que envolve a gestão de configuração da loja, utiliza-
dores, tipos e agregadores de produtos. Este menu subdivide-se nas seguintes secções:
• Configurar loja (Configure Store);
• Agregador de produtos (Product Aggregators);
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• Utilizadores (Users);
• Tipos de produto (Product Type).
O comerciante tem a opção de consultar ou editar as informações relativas à sua loja, através
do preenchimento de campos num formulário. Pode-se ver um exemplo de uma configuração de
uma loja na Figura 4.13.
Figura 4.13: Página de detalhes de uma loja na aplicação BackOffice.
Para além disso, o comerciante pode consultar os agregadores de produtos já existentes que
devem ser apresentados na aplicação móvel ou, se pretender, adicionar novos. Mais uma vez, é
possível verificar um exemplo desta customização no produto na Figura 4.14.
Existe também uma página dedicada para o controlo e criação de novos utilizadores da loja,
sendo possível também editar os utilizadores já existentes, bem como o seu estado. É possível
inspecionar o protótipo na Figura 4.15.
Finalmente, é possível também consultar todo o tipo de produtos existentes, bem como ver
produtos associados e criar novos tipos, tal como é ilustrado na Figura 4.16.
4.6.2 Aplicação móvel
Nesta secção serão caraterizadas as principais funcionalidades da aplicação móvel, bem como
os diferentes ecrãs, de modo a que a sua validade seja aprovada e, em caso seja necessário, reajus-
tada. Depois de instalada num smartphone/tablet, qualquer utilizador pode utilizar esta aplicação
móvel sem quaisquer restrições. Esta aplicação é multi-plataforma, podendo ser instalada tanto
em sistemas operativos Android ou iOS, reduzindo-se assim os recursos despendidos no seu de-
senvolvimento e aumentando a exposição desta aos seus potenciais clientes.
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Figura 4.14: Página referente aos agregadores de produtos na aplicação BackOffice.
Figura 4.15: Página referente aos utilizadores da loja na aplicação BackOffice.
Figura 4.16: Página referente aos tipos de produtos na aplicação BackOffice.
Ao iniciar a aplicação é cumprimentado por um ecrã inicial com o logótipo e nome do negócio
que representa, bem como um botão para entrar na loja virtual. É possível consultar este ecrã na
Figura 4.17.
4.6.2.1 Tutorial
Após a primeira entrada na loja virtual, é apresentado um pequeno tutorial introdutório da
experiência de compra proporcionada na aplicação. Este é assim um pequeno tutorial interativo
com o único objetivo de introduzir a temática “Deslizar para comprar”, como apresentada na
Figura 4.18.
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Figura 4.17: Ecrã inicial da aplicação móvel.
Figura 4.18: Guia introdutório da aplicação móvel.
4.6.2.2 Login
Após o tutorial, na primeira utilização, o utilizador deverá registar-se através do email ou
utilizando as rede sociais Facebook ou Google+. Caso já tenha conta, pode fazer Log In com
essas mesmo credenciais. Este ecrã pode ser visualizado na Figura 4.19.
4.6.2.3 Ecrã principal
Uma das principais interfaces desta aplicação móvel consiste nas diferentes categorias de pro-
dutos que podem ser definidas na aplicação de BackOffice, onde o utilizador navega através de
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Figura 4.19: Ecrã de autenticação da aplicação móvel.
um deslize gestual horizontal. Como pode ver na Figura 4.20 um exemplo desta funcionalidade
enquadrada com os dados do mercado piloto.
Figura 4.20: Ecrã principal da aplicação móvel.
A partir deste ecrã principal, o utilizador dispõe de um menu lateral esquerdo que lhe dá acesso
a outras funcionalidades, das quais se encontram prototipadas as seguintes:
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• Perfil;
• Configurações;
• Reiniciar tutorial.
É possível na Figura 4.21 ver estas funções mencionadas, e as outras que se encontram em
planificação, como a gestão dos carrinhos, notificações, mensagens e ajuda.
Figura 4.21: Menu lateral da aplicação móvel.
4.6.2.4 Favoritos, Histórico e Social
A partir da opção “Perfil”, o utilizador consegue ver a lista de favoritos, o histórico de compras
e as últimas compras e desejos dos seus amigos que também têm a aplicação instalada. É possível
observar os ecrãs protótipo destas funções na Figura 4.22.
No que toca às funções sociais na aplicação, um utilizador pode convidar amigos das suas
redes sociais a utilizar esta loja virtual, bem como comprar produtos que esteja na lista de desejos
de um amigo e enviá-los diretamente para estes como presente, ou partilhar os detalhes de um
determinado produto ou carrinho de compras ao seu círculo social.
Para além disso, foram propostas outras funcionalidades sociais, como:
• Dividir o pagamento de uma encomenda com amigos.
• Propor descontos associados a que produtos amigos que foram referidos pelo utilizador
compraram.
• Receber notificações das opiniões escritas pelos amigos a um determinado produto.
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Figura 4.22: Ecrãs de favoritos e histórico de compras da aplicação móvel.
4.6.2.5 Comprar produto
A principal funcionalidade da Drag&Shop prende-se com a aquisição de produtos através de
uma experiência de compra intuitiva – deslizar o dedo. O utilizador pesquisa o produto preten-
dido pelas diversas categorias, navegando pelas diferentes montras de produtos. Na Figura 4.23 é
possível ver as prateleiras de uma secção, acompanhado por um cesto por baixo.
Figura 4.23: Ecrã da montra de produtos da aplicação móvel.
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Quando se escolhe o produto que se pretende, tem-se duas hipóteses: deslizá-lo para baixo, que
adiciona o produto ao carrinho de compras, ou clicar sobre o produto para obter mais informação
sobre o mesmo. É possível observar estas duas variantes na Figura 4.24.
Figura 4.24: Ecrãs de adicionar produto ao carrinho e detalhes de produto da aplicação móvel.
Quando o utilizador pretender efetuar a compra, deverá clicar no símbolo do carrinho no lado
esquerdo superior, que o levará à respetiva página. Nesta situação, caso não tenha os dados pre-
enchidos, o utilizador é convidado a preencher informação pessoal relativa à morada e método de
pagamento. Essa informação será validada e associada ao perfil do utilizador. É possível ver os
ecrãs relativos a estes passos na Figura 4.25.
Caso o utilizador já tenha todos os dados preenchidos, é automaticamente reencaminhado para
a página de compra final, onde os dados de envios e os produtos a comprar são detalhados. Depois
de confirmar que toda a informação está correta, o utilizador basta clicar na opção “Finalizar
Compra” para que todo o processo esteja concluído.
4.6.3 BackOffice
Este módulo, como já foi previamente mencionado, compõe-se por uma aplicação web para o
acesso do comerciante. Como tal optou-se que o desenvolvimento do BackOffice se baseasse, de
entre outras tecnologias adjacentes, na plataforma de desenvolvimento Microsoft .NET Core.
4.6.3.1 Plataforma de desenvolvimento: Microsoft .NET Core
O .NET Core, baseado na plataforma ASP.NET, permite o desenvolvimento de aplicações web
utilizando o padrão de arquitetura Modelo-Visão-Controlador que permite a separação da repre-
sentação da informação da interação do utilizador. Assim, e como o nome indica, é possível dividir
a aplicação em três tipos distintos de componentes, tendo cada um características muito próprias:
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Figura 4.25: Ecrãs referentes ao carrinho, formulário de envio e escolha de método de pagamento
da aplicação móvel.
• Controlador: é responsável por enviar comandos e informação para o modelo, por exem-
plo, para interagir com uma base de dados. O controlador também interage com a visão a si
associada para alterar a apresentação do modelo ao utilizador.
• Modelo: o modelo contém os dados que são pedidos ou recolhidos pelo controlador e a
serem mostrados pela visão.
• Visão: a visão gera uma apresentação ao utilizador baseada nas alterações causadas no
modelo pelo controlador.
Esta nova iteração do ASP.NET MVC oferece, entre outras melhorias face às versões anterio-
res, um melhor suporte integrado de bibliotecas e ferramentas ao nível do cliente. O .NET Core
também permite a disponibilidade da solução criada sobre sistemas operativos, como os baseados
em Linux ou nos ambientes Windows.
4.6.4 Aplicação móvel
A aplicação móvel, como já foi referida, deve ser multiplataforma, isto é, funcionar, neste caso,
especialmente em Android ou iOS. Assim, foi necessário escolher tecnologias de implementação
que vão de encontro com este paradigma. Neste intuito escolheram-se as seguintes tecnologias:
• Apache Cordova;
• Ionic;
• AngularJS.
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4.6.4.1 Plataforma de desenvolvimento: Apache Cordova
O Apache Cordova é uma framework de desenvolvimento de aplicações móveis que permite
o uso de tecnologias web como o HTML5, CSS3 e JavaScript na criação das suas aplicações.
Assim, o HTML5 providencia o acesso ao hardware disponível pelo dispositivo móvel como, por
exemplo, ao acelerómetro, camera e sensores de GPS.
4.6.4.2 Plataforma de desenvolvimento: Ionic
O Ionic é uma framework de desenvolvimento que corre sobre o Apache Cordova e que, com
apoio do AngularJS, permitem o desenvolvimento dos ecrãs e lógica subjacente de uma aplicação
móvel.
4.6.4.3 Plataforma de desenvolvimento: AngularJS
O AngularJS é uma framework de desenvolvimento web construída em JavaScript baseada no
padrão MVC já retratado anteriormente. É com base nesta framework que é construída a lógica da
aplicação e feita a comunicação com o serviço web constituinte da solução.
4.6.5 Serviço web e base de dados
No âmbitos do desenvolvimento desta solução é necessário manter um serviço capaz de criar
a ponte de ligação entre a base de dados e as aplicações que interagem com os seus utilizadores.
Para tal deve ser desenvolvido um serviço RESTful capaz de comunicar com uma base de dados
relacional.
REST ou Representational State Transfer é uma arquitetura que especifica as restrições e pro-
priedades desejadas num serviço web, tais como o seu desempenho e a sua escalabilidade. Esta
arquitetura permite assim um protocolo de comunicação sem estado (stateless). É então possível
manipular os dados através de um serviço RESTful através das operações de criar, ler, atualizar e
eliminar (PUT, GET, POST, DELETE) tipicamente através do protocolo HTTP.
4.6.6 Processo de desenvolvimento
No enquadramento do desenvolvimento da solução optou-se por se usar uma abordagem
Scrum. O Scrum é uma metodologia de desenvolvimento de software incremental e iterativa.
Um princípio-chave desta metodologia assenta no reconhecimento do conceito de "volatilidade de
requisitos"que retrata a incerteza do cliente no estabelecimento das suas necessidades [16].
Nesta metodologia existem três papeis-chave: o Scrum Master, o Product Owner e a equipa
de desenvolvimento [16]:
• O Scrum Master é responsável pela remoção dos obstáculos que a equipa poderá encontrar
para a entrega dos seus produtos. O Scrum Master não é um gestor de projeto nem um líder
da equipa, mas sim um intermediário que interage entre a equipa e as influências externas.
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O Scrum Master é responsável por garantir que a metodologia é cumprida, e em encorajar a
melhoria dos processos produtivos da equipa.
• O Product Owner representa o cliente e é responsável por garantir que a equipa é capaz de
entregar soluções com valor para o negócio deste. Esta entidade centra-se no negócio do
produto em desenvolvimento, focando-se na caracterização das necessidades do cliente e na
passagem da informação obtida para a equipa de desenvolvimento.
• A equipa de desenvolvimento é responsável por produzir efetivamente as soluções de um
modo incremental. Esta equipa é comummente composta por 3 a 9 pessoas que analisam,
desenvolvem, testam e documentam os produtos em produção.
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Capítulo 5
Conclusões e Trabalho Futuro
Neste capítulo é apresentada uma breve conclusão relativa ao trabalho realizado e à satisfação
dos objetivos fixados no início do projeto.
5.1 Satisfação dos Objetivos
Este projeto surgiu no âmbito de uma iniciativa interna da IT Sector - Sistemas de Informação,
SA em conceber uma solução de E-commerce no mercado da vinicultura portuguesa, com aposta
nos equipamentos móveis e, desta forma, aproximar-se do rumo que este mercado a nível mundial
tem caminhado.
Após uma fase de levantamento do estado da arte, onde se analisaram vários assuntos refe-
rentes ao comércio da Internet e possíveis frameworks de análise, seguiu-se o levantamento das
soluções de E-commerce a analisar, com o intuito de fazer um levantamento das suas funcionali-
dades, posicionamento tecnológico, clientes-alvo e análise do seu modelo de negócio.
Após compreender o posicionamento da Drag&Shop, revelou-se necessário efetuar um levan-
tamento de requisitos para a solução e tecnologias relevantes ao projeto, onde se fixou, de uma
forma geral, a arquitetura da solução e funcionalidades a implementar.
De uma forma geral, e contando com os conhecimentos adquiridos durante a execução deste
projeto, os objetivos fixados foram cumpridos uma vez que a solução prototipada foi desenvol-
vida pela equipa de desenvolvimento, conferindo valor à solução. Posteriormente, a solução foi
vendida, dando sinais muito positivos relativamente ao desfecho desta fase do projeto.
5.2 Trabalho Futuro
Como forma de dar continuidade ao trabalho desenvolvido, uma das prioridades passaria por
explorar mais o campo do social buying e o valor que as comunidades e redes sociais acrescentam
a uma solução desta natureza. Outra mais valia seria numa maior aposta na presença de informa-
ção relevante ao cliente associado ao mercado vinícola. Da mesma forma, a solução deveria ser
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otimizada relativamente à interface e experiência do utilizador, garantindo a melhoria do elemento
diferenciador na aquisição de produtos.
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